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1. Bevezetés
A romkocsmák és romkertek jellegét és koncent-
ráltságát tekintve egyedi jelenségként jellemzik 
a hazai turizmus és vendéglátás területét. Ez a 
lokális vendéglátási igények ellátása mellett, a 
kulturális és szabadidős, illetve alapvetően az 
élményturizmus részeként, a turisztikai kínálat 
unikális vonzerejét jelenti, de kísérője, kiegé-
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Az egyedülálló hazai turisztikai kínálat, kulturális élet meghatározó jelenségei a rom- és artkocsmák. 
Tanulmányunk az egyedi turisztikai attrakciót egy újabb perspektívából közelíti meg. Holisztikus 
élménymegközelítést alkalmazva az egyénre fókuszálunk. A turisztikai élmény fontos összetevője 
az egyéni elkötelezettség, átélés, mely kiválthat emlékezetes élményeket, így befolyásolva a 
szolgáltatás további fogyasztását. Egyéni szinten az eszképizmus egyfajta aktivitást, bevonódást 
jelent az élmény során. Ez az átélés vezethet egy mélyebb kapcsolathoz, mely egyéni átalakulást 
eredményezhet. A szolgáltató részéről megfogalmazódhat a kérdés, hogy az élmény mennyiben 
befolyásolja a fogyasztók elégedettségét és a szolgáltatás további ajánlását. A kutatás célja az 
élményfokozatok: az eszképizmus, a transzformáció és az emlékezetes élmények vizsgálata egyéni 
szinten. További cél az élményhatások, az elégedettség és az ajánlás összefüggéseinek elemzése.
Eredményeinket tematikus turisztikai attrakciók és vendéglátóegységek menedzsmentjének 
ajánljuk.
‘Ruin pubs’ and ‘Art pubs’ are both unique to and prominent in Hungarian cultural life and the 
tourism supply. Our study has an unusual perspective on these unique tourist attractions. Using 
a holistic experience approach, we focus on the individual. An important component of the 
tourism experience is individual engagement and involvement, as these can trigger memorable 
experiences, so stimulating further consumption of the service. At individual level ‘escapism’ 
refers to a type of activity and involvement during an experience. This experience could lead 
to a deeper relationship, which might bring about individual transformation. Service providers 
may question the extent to which an experience influences consumer satisfaction and further 
recommendation of the service. The aim of the study is, therefore, to examine the stages 
of such experience – escapism, transformation and memorable experience – at individual 
level. A further aim is to analyze the relationships among experience effects, satisfaction and 
recommendation. Our results have implications for thematic tourism attractions and catering 
management.
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szítője lehet egyéb, más jellegű turisztikai tevé-
kenységnek is.
A romkocsma vagy romkert romos bérházak-
ból kialakított, eklektikus stílusú, sokszor egyedi 
választékot, szolgáltatásokat, kulturális és szórako-
zási lehetőséget nyújtó vendéglátó egység, turisz-
tikai attrakció (KELEMEN-ERDŐS–MITEV 2016). 
A sajátos holisztikus élménykoncepció jelentős 
vonzerőt képvisel, ezért világszerte gombamód 
szaporodnak az artkocsmák, melyek egyedi, gyak-
ran archaikus stílusú, tematikus vendéglátóegysé-
gek. Ez utóbbiaknak nem feltétele a romos épület, 
bár díszletként egyes elemeket adaptálhatnak.
A romkocsma sajátos környezete olyan miliőt 
alkot, mely jellegzetes fogyasztói magatartást ered-
ményez. Az egyedi társadalmi, kulturális, pszi-
chológiai hatások befolyásolják, meghatározzák a 
fogyasztói élményt. Ez a komplex hatásrendszer a 
fogyasztót kiszakítja megszokott közegéből, lehe-
tővé téve kikapcsolódását oly módon, hogy emlé-
kezetes élményt éljen át.
PINE és GILMORE (1998) az élménygazdaság 
mint jelenség és gazdasági entitás megteremtésé-
vel alapozta meg a gazdaság egy újabb holisztikus, 
folyamatokat átfogó, valamint az egyes részfo-
lyamatokat megközelítő szemléletét. Attól függő-
en, hogy a fogyasztó – illetve PINE és GILMORE 
(1998) olvasatában a vendég – elkötelezettsége 
milyen mértékű, illetve részvétele mennyire ak-
tív a folyamatban, négy élménydimenziót (4E) 
különböztet meg az átélt élmény osztályozására: 
(1) entertainment/szórakozás, (2) educational/ta-
nulási, (3) esthetic/esztétikai, (4) escapist/eszkép-
ista. Az eszképisztikus élmény sajátossága, hogy 
a vendég az élményt magáénak érzi, annak aktív 
részese (PINE–GILMORE 1998). Az élmény érté-
kelése, emlékezetessége szempontjából egyaránt 
fontos, hogy megéri-e a fogyasztás, ezért RIVERA 
és szerzőtársai (2015) a modellt egy további ténye-
zővel, a gazdasági érték (economic value) összete-
vővel egészítik ki. Az 5E modellre többféle példát 
is találunk a gyakorlatban. SEMRAD és RIVERA 
(2018) az egyes elemeket a teljes fesztiválélmény 
összetevőiként elemezi, míg ÁSVÁNYI és szerző-
társai (2018) értelmezésében az egyes elemek egy-
másra épülnek. Ennek alapján a vendéget elsőként 
az esztétikai élmény éri (online vagy offline), de 
alapvetően passzívan szórakozik, majd a követke-
ző fázisban – ugyan eltérő intenzitással, de – aktív 
résztvevővé válik, melynek révén tanul. Mindezek 
lehetővé teszik, hogy eszképizmus alakuljon ki, az 
élményt a fogyasztó átélje, aktív részesévé váljon, 
majd ezt követően értékelje annak gazdasági hasz-
nát. Az átélt élmény, az elmélyülés fokozódása az 
egyén szintjén átalakulást, transzformációt okoz-
hat (REISINGER 2013), mely nagyobb fogyasztói 
értéket hozhat létre (ZÁTORI 2014). Az aktivitás 
nem feltétlenül a cselekedetre vonatkozik, sokkal 
inkább az egyéni nyitottságra, elkötelezettségre. 
Ez az egyéni érintettség meghatározza az élményt 
és annak átélési szintjét is. Ugyanakkor transzfor-
máció létrejöhet belső, spirituális elvonulás révén 
is (LENGYEL 2019).
A kutatás újszerű az egyéni élmény eszképiz-
mus – átalakulás megközelítés, valamint az em-
lékezetes élménnyel való összefüggés, illetve a 
romkocsma mint egyedi turisztikai attrakció, 
egyedülálló közeg vizsgálata szempontjából.
2. Elméleti áttekintés
Célunk annak vizsgálata, hogy az eszképizmus 
és az átalakulás hogyan hat az emlékezetes élmé-
nyekre a romkocsmáknál. Míg az eszképizmus a 
mindennapokból való kiszakadás enyhébb formá-
ja, addig az átalakulás már lényegesen erőteljesebb 
kiszakadást jelent, hiszen nem csupán a helyszín 
változik meg (hétköznapi helyszín átalakul valami 
mássá), hanem az egyén is átalakul. Feltételezésünk 
szerint mind az eszképizmus, mind az átalakulás 
befolyásolja az élmények emlékezetességét, ami 
komoly hatást gyakorolhat mind az elégedettségre, 
mind az ajánlásra. Vagyis amennyiben a romkocs-
mába látogató úgy észleli, hogy képes kiszakadni 
a hétköznapokból, valamint saját magán is átalaku-
lást észlel, akkor az mindenféleképpen emlékezetes 
élményhez vezet. A standard, megszokott szituáci-
óknak alacsony az emlékezeti értékük, a szokatlan 
dolgokra viszont jobban emlékeznek a vendégek.
2.1. ESZKÉPIZMUS ÉS ÁTALAKULÁS
Azt feltételezzük, hogy a romkocsma élmény alap-
vetően elvont, akár a valóságtól elrugaszkodott, 
eszképista jellegű, mely a vendég érzelmi kötődé-
sén alapul. A fogyasztó viselkedése ennek eredmé-
nyeként eltér az egyébként a mindennapokban rá 
jellemzőktől, kikapcsolódik (HOSANY–WITHAM 
2010). Az eszképista magatartás aktív cselekvést 
kíván a fogyasztótól, mely virtuális is lehet (PINE–
GILMORE 1999).
Az élményszituáció eszképista jellegét a rom-
kocsmákban olyan tényezők támogathatják, mint 
a szürrealisztikus, elvont, vagy letűnt korokat, 
korszakot, világot életre keltő, cselekvést ösztönző 
fizikai környezet, időutazást elősegítő hangula-
ti elemek (korabeli lakberendezési és műtárgyak, 
fényképek, festmények, filmek). Cselekvésösztönző 
többek között egy meghitt, beszélgetésre alkalmas 
sarok, tánctér, írható falfelület. Az eszképizmus-
ra jellemző mindennapi rutinból való kiszakadást 
támogathatja a vendégek bevonása a kulturális és 
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egyéb szolgáltatásokba, így a zenei repertoár, az 
étel- és az italkínálat kialakításába. A kiszakadást 
elősegítheti továbbá a vásárlói részvétel ösztönzé-
se az interaktivitást, játékosítást (gaming) jelentő 
programokon, mint például vetélkedőkben, sza-
baduló szobák rejtélyeinek megoldásában, helyi 
kalandtúrákon. Néhány, inkább a szürrealisztikus 
stílust sugárzó romkocsmában az eszképizmust 
támogathatja a virtuális és kiterjesztett valóság 
alkalmazása a helyszínen vagy online platformo-
kon, például virtuális séta segítségével. Talán még 
kézenfekvőbb a közeli eszközök kommunikációja 
(near field communication), melynek segítségével 
virtuális közösség formálható, de amelyen keresz-
tül akár különböző szolgáltatások is nyújthatók. 
Az eszképizmus eredményeként autentikusabb 
élmény jön létre, melynek során a vendég bevoná-
sával, akár a fogyasztó kezdeményezésére, a szol-
gáltató közös értékteremtést valósíthat meg.
Elképzelhető, hogy a látogató nem áll meg az 
eszképizmusnál, hanem a kiszakadás erőteljesebb 
szintjét, vagyis saját szubjektumában valamilyen 
transzformációt él át. Az átalakulás folyamata, 
megélése egyéni jellemzőktől és az adott cseleke-
dettel kapcsolatos attitűdtől és képességektől függ 
(MITEV et al. 2017). Más aspektusból megközelít-
ve az átalakulás jelentheti az egyén önmagára talá-
lását (SMITH 2013). A transzformáció nem csupán 
egyéni szinten értelmezhető, irányulhat közösség-
formálásra és kapcsolatépítésre is (REISINGER 
2013). Az átalakulást segítheti a romkocsma légkö-
re, illetve a hangulat, azonban az átalakulás alap-
vetően az élményt követően fokozatosan, hosszú 
távon jön létre (KIRILLOVA et al. 2017).
H1: Az eszképizmus pozitív hatással van az átala-
kulásra.
2.2. EMLÉKEZETES ÉLMÉNYEK
Az élmények fontos jellemzője, azok intenzitása, 
illetve hatásuk időtartama. Erőteljes intenzitás és 
hosszú távú hatás esetén emlékezetes élményekről 
beszélhetünk. Az egyedi, különleges szolgáltatásmi-
nőség, mely túlmutat az objektív módon értékelhető, 
megfogható szolgáltatáselemeken, hozzájárulhat az 
emlékezetes élmény kialakulásához (SIPE–TESTA 
2017). Az emlékezetes élmények azért is lényegesek, 
mert a fogyasztás alapját, okát jelenthetik, támogatják 
az átalakulást (JUROWSKI 2009). Ugyanakkor már 
az alacsonyabb szintű átélés, az eszképizmus is befo-
lyásolhatja az emlékezetességet, a memóriát, illetőleg 
az átélt tapasztalás maradandóságát, de hat a lojali-
tásra is (ALI et al. 2014).
Nem csupán az emlékezetes élmény hat a fo-
gyasztásra, a potenciális fogyasztó cselekedeteit 
– különösen a turizmus és vendéglátás területén – 
motiválja a potenciális élménykeresés, illetve a 
különleges, emlékezetes élményre törekvés, mely 
transzformációt eredményezhet (REISINGER 
2013). Romkocsmakörnyezetben ez a sajátos ven-
déglátóhelyre, mint üzletválasztási döntésre is 
vonatkozhat, mely hozzájárulhat az egyén kisza-
kadásához, az eszképizmushoz. Az élményhatás 
időtényezőjét, az emlékezetességet – az eszképiz-
mus elősegítéséhez hasonlóan – a fizikai környe-
zeten túl a programkínálat, valamint a fogyasztó 
bevonása és a közös, kölcsönös értékteremtés fo-
kozhatja.
DIECK és szerzőtársainak (2018) kiterjesztett 
valóságot elemző kutatása rámutat, hogy az emlé-
kezetesség az élménytípustól függetlenül (4E) po-
zitívan hat a memóriára és az elégedettségre, bár a 
kutatás az esztétikai élményt csak implicit módon, 
a tanulási, a szórakozási és az eszképista élmény 
részeként vizsgálta. RIJAL és GHIMIRE (2016) 
a nepáli turizmust és vendéglátást, különösen a 
hegymászás élményét a 4E, valamint SEMRAD 
és RIVERA (2018) a fesztiválélményt az 5E ele-
mei szerint vizsgálva rámutat, hogy az összetevők 
és az emlékezetes élmény között kimutatható az 
összefüggés. Ezen tényezők közül kutatásunk az 
eszképizmusra koncentrál oly módon, hogy az 
eszképizmust és annak erőteljesebb fokozatát, az 
átalakulás hatását elemzi az emlékezetes élmé-
nyekre.
H2: Az eszképizmus pozitív hatással van az emlé-
kezetes élményekre.
H3: Az átalakulás pozitív hatással van az emléke-
zetes élményekre.
2.3. ELÉGEDETTSÉG ÉS AJÁNLÁS
A fogyasztói elégedettség a részvétel elősegítésén 
keresztül növelhető, mely egyúttal fokozza a loja-
litást (BLAZQUEZ-RESINO et al. 2015). Az ész-
lelt minőség és a fogyasztó elégedettsége hozzá-
járul ahhoz, hogy önkéntes „nagykövetként” más 
fogyasztók részére népszerűsítse a szolgáltatást 
(HUANG et al. 2015:1). Az élmény öt tényezős mo-
delljét vizsgálva IVÁNYI és BÍRÓ-SZIGETI (2019) 
azonban rámutat, hogy az élmény nem feltétlenül 
vált ki ajánlást. HOSANY és WITHAM (2010) lu-
xus hajóutasokat vizsgálva megállapította, hogy az 
élmény intenzitása, jellege meghatározza a részt-
vevő ajánlási szándékát és elégedettségét, illetve 
elégedettsége hatással van arra, hogy végül ajánl-
ja-e a szolgáltatást másoknak. HOSANY (2016) a 
szolgáltatást tovább elemezve rámutat, hogy az 
emlékezetes élmény az elégedettség magasabb 
szintjét eredményezi, így a szolgáltatónak arra kell 
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törekednie, hogy az élmény maradandó legyen. Az 
emlékezetes élmény hat a szájreklámra (WOM/
word-of-mouth, e-WOM/electronical word-of-
mouth), ajánlására is (SEMRAD–RIVERA 2018), 
mely a marketingkommunikáció egyik leghatáso-
sabb és leghatékonyabb módja.
Az emlékezetes élmények hatásai sokrétűek, 
egyrészt a fogyasztói attitűdöt pozitívan formálják 
az egyéb szolgáltatásokkal, azok imázsával kap-
csolatban (SIPE–TESTA 2017), másrészt érzelme-
ket, elkötelezettséget, elégedettséget, és akár újabb 
vásárlást eredményezhetnek (RIJAL–GHIMIRE 
2016). A romkocsma által nyújtott élmény egye-
disége meghatározhatja az élmény emlékezetes-
ségét, a vendégek elégedettségét, vélekedését és 
befolyásolhatja az élmény ajánlását.
H4: Az emlékezetes élmény pozitív hatással van az 
elégedettségre.
H5: Az emlékezetes élmény pozitív hatással van 
az ajánlásra.
H6: Az elégedettség pozitív hatással van az aján-
lásra.
2.4. HIPOTETIKUS MODELL
A szakirodalmi forráselemzés alapján meghatároz-
ható hipotézisrendszert az 1. ábrán modellezzük.
1. ábra
Az eszképizmus és az átalakulás hatása az 
emlékezetes élményekre, valamint az élmények 
hatása az elégedettségre és az ajánlásra
Forrás: saját szerkesztés
Mint látható, a modellben az emlékezetes élmény áll 
a középpontban, a szolgáltatónak annak maxima-
lizálására kell törekednie. Ebben a tanulmányban 
nem volt célunk az összes lehetséges befolyásoló 
tényező feltüntetése, kizárólag az eszképizmus-át-
alakulás útvonal mentén történő modellezés.
3. Adatgyűjtés és mintavétel
A kutatás során egy mélyinterjúval kombinált kér-
dőíves felmérést végeztünk hólabda mintavétellel, 
előzetesen felkészített egyetemi hallgatók bevoná-
sával, akik a kérdőíveket saját (magyar) ismerőseik 
körében töltették ki. Bár a felmérés értelemszerűen 
nem reprezentatív, ezzel a módszerrel hatékonyan 
sikerült elérni a romkocsmák célcsoportjába tarto-
zó személyeket.
A rendszeres romkocsma-látogatókat a legutol-
só romkocsmaélményről kérdeztük, vagyis nem 
mindenki ugyanazt a szórakozóhelyet értékelte. 
Mivel a kutatás alapvető célja a romkocsmaélmény 
középpontba állítása, ezért modellezés szempont-
jából nem az az érdekes, hogy van-e különbség az 
egyes szolgáltatók között (az egyes romkocsmák 
szempontjából ez természetesen érdekes), hanem 
az, hogy miként hatnak egymásra a modellben fel-
vázolt konstrukciók. Ráadásul a több romkocsmá-
val kapcsolatos élmény értékelése általánosítható-
vá teszi a modellt. Az adatfelvételre 2017-2018-ban 
került sor, és összesen 455 értékelhető kérdőívet 
kaptunk. A válaszadók 53,5%-a férfi, 46,5%-a nő, az 
életkor mediánja 24 év, a havi átlagos szórakozás 
mediánja 3.
A modell tesztelésére a varianciaalapú struktu-
rális egyenlőségek modelljét (PLS-SEM) használ-
tuk, az elemzést Adanco szoftverrel (DIJKSRA–
HENSELER 2015) végeztük el. A modell lehetővé 
tette a hipotetikus modellkonstrukció tesztelését.
4. A mérőeszközök és a mérési  
modell minőségi kritériumai
A kutatásban elsősorban olyan skálákat használ-
tunk, amelyeket korábban már használtak nem-
zetközi kutatásokban, valamint egy olyat, amelyet 
mi fejlesztettünk ki (1. táblázat). Az eszképizmus, va-
lamint az emlékezetes élmény konstrukciók vizsgá-
latára SEMRAD és RIVERA (2018) három-három 
állításból álló skáláját használtuk, míg az átalaku-
lást saját fejlesztésű skálával mértük. Az elégedett-
ség mérésére BLAZQUEZ-RESINO és szerzőtár-
sai (2015) eredetileg kételemű skáláját használtuk, 
amit a konzisztensebb konstrukció érdekében 
kiegészítettünk további két állítással. Az ajánlást 
YI és GONG (2013) három állításból álló skálájá-
val vizsgáltuk. Mindegyik állítást 1-7 terjedelmű 
Likert-skálával mértük.
A konvergencia érvényességek egyrészt a 
standardizált faktorsúlyok segítségével ellenőriz-
hetőek, amelyeknek meg kell haladniuk a 0,5-ös, 
de még inkább a 0,7-es értéket. A Cronbach-alfa 
értékei bőven a 0,7-es küszöb felettiek (HAIR et 
al. 2006). A konvergencia érvényesség teljesülésére 
használt mutató az AVE (átlagos kivonatolt varian-
cia), ahol a 0,5-ös értéket kell meghaladni minden 
egyes konstrukció esetében (HAIR et al. 2006). Az 
AVE a 2. táblázat diagonálisában található, az ada-
tok az előírt kritériumoknak megfelelnek.
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1. táblázat
A változók mérésére alkalmazott skálák
Változók Skála Forrás
Eszképizmus Ez a hely segít kiszakadni a 
hétköznapokból.
Ezen a helyen úgy érezhetjük, 
mintha egy másik világba kerültünk 
volna.
Ez a hely annyira magával ragadó, 





Átalakulás Ha erre a helyre jövők, képes vagyok 
teljesen átalakulni.
Ez a hely segít abban, hogy kicsit 
más legyek.





Nem felejtettem el az itt szerzett 
élményeket.
Számos pozitív dologra emlékszem 
erről a helyről.





Elégedettség Nagyon elégedett vagyok ezzel a 
hellyel.
Nagyon örülök, hogy ezt a helyet 
választottam.
Úgy gondolom, hogy ez egy kiváló 
hely.








Ajánlás Pozitív dolgokat mondok erről a 
helyszínről.
Ajánlom ezt a helyszínt másoknak.
Arra bátorítom ismerőseimet, 




Forrás: saját szerkesztés a fent megjelölt források alapján
A diszkriminancia érvényességet FORNELL és 
LARCKER (1981) tesztje alapján mértük, mely sze-
rint az AVE mutatónak minden esetben nagyobb-
nak kell lennie, mint a konstrukciók közti korre-
láció négyzete. A 2. táblázatból látható, hogy ez a 
kritérium teljesül.
Összességében elegendő statisztikai bizonyíté-
kot találtunk a négy konstrukció létezésére, vala-
mint arra, hogy a mért változók megfelelő indiká-
torai a hozzájuk tartozó faktoroknak.
5. A strukturális modell
A PLS modellezésben jelenleg egyetlen modellil-
leszkedési mutatót használnak, az SRMR-t, amely-
nek küszöbértéke 0,08 (HU–BENTLER 1999). Az 
általunk felvázolt modell illeszkedése megfelelő, 
mivel az SRMR=0,071.
Az eredmények alapján látható (3. táblázat, 
2. ábra), hogy a hipotézisek mindegyikét el tud-
juk fogadni. Az eszképizmus jelentős pozitív 
hatással van az átalakulásra (β = 0,55), vagyis 
minél nagyobb mértékű a hétköznapokból való 
kiszakadás átélése, annál nagyobb mértékű az 
átalakulás észlelése (H1 hipotézis elfogadása). 
Az eszképizmus és az átalakulás is pozitív ha-
tást gyakorol az élmények emlékezetességére 
(β = 0,33 és β = 0,28) (H2 és H3 hipotézis el-
fogadása), ráadásul az átalakuláson keresztül 
szignifikáns indirekt hatás mutatható ki az esz-
képizmus és az emlékezetes élmények között (β 
= 0,16; t = 4,10; p = 0,000). Ezért alapvető kérdés, 
miként képes a romkocsma olyan környezetet 
kialakítani, hogy az eszképizmus és az átala-
kulás minél inkább megvalósuljon. Ennek az 
átalakulásnak azonban nem lehet destruktív 
jellege, hiszen az mind az adott helyre, mind az 









Emlékezetes élmények 0,3589 0,5131 0,6844
Átalakulás 0,1018 0,0994 0,2160 0,7058
Eszképizmus 0,3081 0,2792 0,2371 0,3071 0,5732
Forrás: saját szerkesztés Adanco szoftver alapján
Megjegyzés: A diagonálisban az AVE értékei, míg a diagonális alatt a konstrukciók közötti korrelációk négyzetei találhatók.
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3. táblázat
Direkt hatások a modellben
Direkt hatások Együttható t-érték p-érték
Elégedettség  
 Ajánlás (H6) 0,5287 7,0270 0,0000
Emlékezetes élmények  
 Elégedettség (H4) 0,5991 13,1903 0,0000
Emlékezetes élmények  
 Ajánlás (H5) 0,3996 5,4466 0,0000
Átalakulás  
 Emlékezetes élmények (H3) 0,2814 4,2929 0,0000
Eszképizmus  
Emlékezetes élmények (H2) 0,3310 4,6488 0,0000
Eszképizmus  
 Átalakulás (H1) 0,5542 12,8429 0,0000
Forrás: saját szerkesztés Adanco szoftver alapján
2. ábra
Strukturális modell és az eredmények
Forrás: saját szerkesztés
Megjegyzés: Az összes koefficiens standardizált és 
szignifikáns (***p < 0,000).
Az emlékezetes élmények pozitívan hatnak mind 
az elégedettségre (β = 0,30), mind az ajánlásra 
(β = 0,60), vagyis minél emlékezetesebb élmé-
nyeket szerez a vendég a romkocsmáról, annál 
nagyobb mértékű lesz az elégedettsége, és annál 
szívesebben ajánlja a helyet másoknak is (H4 és 
H5 hipotézis elfogadása). Az emlékezetes élmény 
indirekt módon, az elégedettségen keresztül, is je-
lentős mértékben hat az ajánlásra (β = 0,32; t = 5,71; 
p = 0,000).
A romkocsmák számára tehát kardinális kér-
dés a minél emlékezetesebb (pozitív) élmények 
létrehozása, ami számos eszközzel érhető el. 
Látni kell azt is, hogy az emlékezetes élményre 
más tényezők is hatással lehetnek (pl. 4E modell 
más dimenziói is), ugyanakkor ebben a modell-
ben az alapvető cél az eszképizmus-átalakulás 
útjának megjelenítése volt. Ismert összefüggés, 
hogy az elégedettség ajánláshoz vezet, ami ese-
tünkben is igazolódott (H6 hipotézis elfogadá-
sa).
6. Összegzés
A fogyasztók emlékezetes élményeit a romkocs-
ma jelenségen keresztül vizsgáltuk, melyet meg-
határozhat az egyén aktív, a mindennapi rutinnal 
szakítani törekvő eszképista magatartása, illetve 
ennek egy magasabb szintjét jelentő átalakulás, az 
egyéni transzformáció. Transzformáció során az 
egyén a szokásos társadalmi szerepein kívül újabb 
szerepet tölt be, mely összefügghet az egyén rela- 
xációs igényével, de akár szerepkonfliktus, illetve 
az azt megalapozó kognitív disszonancia csökken-
tésével is.
Az átalakulás mértéke – miután szubjektív jel-
legű és fokozatos – egyénenként jelentős eltérést 
mutathat. A közvetlenül az érzékszervekre ható 
ingerek elsősorban mentális, szellemi jellegű átala-
kulást idéznek elő, de a hatások értelmi átalakulást 
is eredményezhetnek. Minél erőteljesebb az átlé-
nyegülés szintje, annál emlékezetesebb élmény jön 
létre.
Az emlékezetes élmény kedvezően hat a fo-
gyasztói elégedettségre, illetve az adott élmény 
további ajánlására. A romkocsma egyedi szolgál-
tatáskörnyezete elősegíti az elrugaszkodást, azon-
ban önmagában nem elég az eszképizmushoz és 
az átalakuláshoz. A romkocsma tulajdonosok alap-
vető érdeke, hogy egyedülálló szolgáltatásokkal 
segítsék elő az emlékezetes élmények létrejöttét, 
mert ez a szolgáltatás sikerességének alapja. Olyan 
szolgáltatás-portfoliót kell kialakítani, mely lehe-
tővé teszi az egyéni mérlegelésen alapuló részvé-
telt, elmélyülést annak érdekében, hogy fogyasztói 
elégedettség jöjjön létre. Az emlékezetesség és az 
elégedettség fokozásához a fogyasztók aktív bevo-
nása további hozzájárulást nyújthat.
A kutatás korlátjaként fogalmazható meg, 
hogy nem foglalkozik valamennyi élménytípus-
sal. További kutatások szükségesek a tanulási, az 
esztétikai, a gazdasági, és különösen a szórakozási 
élmény romkocsma környezetben történő vizsgá-
latára, illetve az egyes élménytípusok összefüggé-
seinek elemzésére.
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